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Spektakulära byggnader och nischade bebyggelseområden blir allt vanligare 
inslag i städerna. I många fall är de resultatet av city branding, vilket innebär 
att välja en stads image och behandla den som ett varumärke för att profilera 
sig och konkurrera mot andra städer. I uppsatsen undersöks trendens påverkan 
på och dess roll i stadsplaneringen. Den första delen bygger på litteraturstudi-
er och redogör för vad som skrivits om marknadsföring av städer. Globalise-
ringen, upplevelseekonomin, stadspolitik, urbaniseringen och teorin om den 
kreativa klassen pekas ut som drivkrafter till city brandingens popularitet och 
utbreddhet. Att skapa varumärke för en stad är svårt och komplext, då en stad 
i jämförelse med en produkt är svårare att påverka. Några grundläggande rikt-
linjer för en lyckad profilering kan dock sättas upp, där det viktigaste är att 
utgå från det unika för den aktuella staden och dess befolkning. 
För att få en djupare inblick studeras ett antal exempel som representerar oli-
ka uttryck city branding fått i den byggda miljön. Guggenheimmuséet i Bil-
bao är en enstaka uppseendeväckande byggnad och Arabiastranden är en 
stadsdel i Helsingfors byggd för kreativitet. Ett höghus i Höganäs visar att 
även mindre städer brandas och ett stort stadsbyggnadsprojekt i Helsingborg 
kommer att bilda en ny, attraktiv stadsdel i gamla industrihamnskvarter. Ex-
emplet Helsingborg utgör en stor del av uppsatsen och det visade sig stadens 
process med ett stort inslag av medborgarinflytande var intressant. 
Effekterna av city branding kan vara både positiva och negativa. I bästa fall 
genererar den ett önskat ekonomiskt uppsving och en ökad känsla av samhö-
righet. Stora kostnader och global likriktning är följder som talar emot de sätt 
city branding används på idag inom stadsplanering. 
Nyckelord: city branding, city marketing, place branding, platsmark-






Spectacular buildings and categorized districts are becoming more 
common elements in cities. In many cases, they are the result of city 
branding, which means choosing a city image and dealing with it like 
a brand to profile and compete against other cities. This essay study 
what impact on and roll in urban planning the trend might have. The 
first part relies on literary studies and describes what has been written 
about city branding. The globalization, the experience economy, urban 
management, urbanization and the theory of the creative class are 
pointed out as driving forces of the popularity and the spread of city 
branding. To create a brand for a city is difficult and complex, as a 
city compared to a product is harder to affect. Some basic guidelines 
for the creation of a successful profile can although be set up, where 
among the most important to begin with is what is unique for the cur-
rent city and its inhabitants. 
To get a more deep insight a number of example where studied to 
represent different expressions of city branding in the built environ-
ment. The Guggenheim museum in Bilbao is one solitary remarkable 
building and Arabiastranden is an urban district in Helsinki built for 
creativity. A tower building in Höganäs shows that even small cities 
are branded and a great project in urban planning in Helsingborg will 
found a new, attractive district in the old industrial harbor area. The 
example Helsingborg makes a big part of the essay and it appeared 
that the process in the city with a great amount of citizen influence 
was interesting. The effects of city branding can be both positive and 
negative. In best cases it generates a desired economic lift and a raised 
feeling of coherence. Large cost and global uniformity are effects that 
speak against the ways city branding are used in city planning today.  
Keywords: city branding, city marketing, place branding, 














En blick på Turning Torso… 
…räcker för att förstå att huset inte är ett vanligt bygge i Malmö. Lika så intill-
liggande stadsdelen Bo01 med sin egensinniga stil ger känslan av att vara något 
extra. Malmös nya bebyggelse i Västra hamnen nästan ber om att vi ska titta på 
den. Att vara iögonfallande är också avsikten med dess arkitektur, den ska inte 
lämna oss oberörda. Syftet är att glänsa och visa upp sig mot dels sin stad, men 
framförallt mot världen utanför.  De utstickande och påkostade byggena ska 
förknippas med Malmö och sätta staden på kartan. De är en del av Malmös city 
branding eller stadsmarknadsföring.   
Med begreppet city branding menas att välja en image för en stad och av den 
skapa ett varumärke för att profilera sig och få uppmärksamhet. Konkurrensen 
om invånare, turister och företag har ökat mellan världens städer, och city 
branding har utvecklats till en global trend. I en stads marknadsföring kan 
spektakulär och utstickande arkitektur, antingen som enstaka byggnader eller 
som hela områden, utgöra en stor del.  Sverige är än så länge ett måttfullt land, 
även inom city branding. Betydligt mer extrema exempel hittas runtom i värl-
den. Mest påtagligt är berättelser och bilder från Dubai, där staden blivit så full 
av extrema byggnader att det börjar likna ett Disneyland. 
Mitt intresse för profilering av platser och städer väcktes långt tidigare än jag 
valde att fördjupa mig och skriva om det. För varje år blir profilering alltmer 
märkbart och uppenbart runt om i Sverige, även i mindre städer. Det är därmed 
ett synnerligen aktuellt ämne som rör många olika områden. Av de många de-
lar som utgör en stads marknadsföring tangerar ett flertal de sektioner som 
finns inom stadsplanering, vilket gör city branding till en allt mer förekom-
mande fråga i planeringen. Det har tidigare skrivits ett antal uppsatser som be-
rör branding av städer och platser, men de flesta har skrivits av studenter i so-
ciologi. Jag hoppas att jag som landskapsarkitekt kan komma med ett något 
annorlunda perspektiv. 
Denna uppsats är en uppsats på C-nivå, en kandidatuppsats i landskapsplane-












 Ett antal olika städer har valts ut eftersom de exemplifierar på några av de rikt-
ningar och tendenser som finns inom city branding:  
⋅ en enstaka spektakulär byggnad (Bilbao) 
⋅ en stadsdel för den kreativa klassen (Helsingfors) 
⋅ att även små städer brandas (Höganäs) 
⋅ en city- och havsnära stadsdel, waterfront-byggande och plan- 
ering för kreativitet (Helsingborg)  
 
Varför Helsingborg?     
Staden Helsingborg valde jag som fördjupat exempel av flera anledningar utöver 
den ovan. Dels ligger den inom ett rimligt avstånd för att besöka, dels känner jag 
till staden någorlunda och dels visste jag att det är en stad med framåtanda. 
Malmö med Turning Torso och Bo01 hade kanske varit ett logiskt val, men det 
kändes betydligt mer spännande att studera ett annat exempel som ännu inte fått 
lika stor uppmärksamhet. Den nya stadsdelen i Norra hamnen har fått mycket 
uppmärksamhet och har fortfarande stadens mest utstickande struktur och arki-
tektur med många besökare. I utläggningen om exemplet Helsingborg har sär-
skilt tonvikt lagts på att beskriva det omfattande stadsbyggnadsprojekt som på-
går i delar av Södra hamnen, Söder och Gåsebäck, kallat H+ projektet.  
 
Helsingborg visade sig så småningom vara en lyckträff, då jag fann att Campus 
Helsingborg, del av Lunds universitet, har en avdelning som sysslar med place 
marketing vid Institutionen för Service Management. Kommunen är på så sätt 
mycket insatt i ämnet och det har skrivits tre skrifter som behandlar Helsingborg 
ur ett place marketingperspektiv, utgivna av Plattformen, som är ett samarbets-
organ mellan Helsingborgs stad, Campus Helsingborg och det omgivande när-
ingslivet. Andra sidan Trädgårdsgatan: Om Norr och Söder i förändringens 
Helsingborg av Elisabeth Högdahl beskriver framförallt den segregation som 
finns mellan stadens norra och södra delar. I Fjärde staden lägger Ola Thufves-
son fram Helsingborgs förutsättningar och ger råd om hur man skulle kunna ut-
veckla stadens marknadsföring. Helsinghåla eller Hyperborg av Jesper Falkhei-

















Mål och syfte   
 
Uppsatsens mål är att sammanställa fakta, teorier och egna reflektioner för 
att svara på följande frågor: 
⋅ Vad innebär begreppet city branding? 
⋅ Hur har man byggt i ett antal städer i Sverige och övriga Europa för 
att öka dess attraktivitet? 
⋅ Varför har man gjort så? 
⋅ Vad har det fått för konsekvenser? 
Genom ett antal konkreta exempel kommer jag att belysa hur städer genom 
enskilda spektakulära byggnader eller bebyggelseområden marknadsför sig. 
Jag ifrågasätter trenden och diskuterar dess fördelar och nackdelar. Syftet 
med uppsatsen är att studera hur den generella trenden city branding påver-
kar stadsbyggandet och det estetiska uttrycket i städer. Uppsatsen är av in-
tresse för alla som är intresserade av samhällsplanering och dess krafter. 
Den kan även ses som ett inlägg i diskussionen om profilering och mark-
nadsföring av såväl städer som mindre orter och platser. 
 
Metod och tillvägagångssätt 
 
Uppsatsen bygger i huvudsak på färdiga texter såsom litteratur, tidskriftsar-
tiklar och elektroniskt material. Valet av Helsingborg som studieobjekt 
gjordes tidigt, medan de andra exemplen valdes ut efterhand som jag läste in 
mig på ämnet. 
En av de böcker jag läste först var boken Plats som produkt, utgiven av Ri-
chard Ek och Johan Hultman, där olika författare tar upp place branding ur 
flera intressanta aspekter. Den var av stor betydelse för mitt fortsatta intresse 
och engagemang då den vidgade min uppfattning om branding. Skrifterna 
Fjärde staden och Helsinghåla eller Hyperborg som beskrivits tidigare har 
varit intressanta och givande både för allmän kunskap om branding och med 
specifik inriktning på Helsingborg. I övrigt har inte mycket skrivits om äm-
net i svensk litteratur. Istället fann jag att city branding behandlas flitigt i 
artiklar både i dagspressen och i tidskrifter, även om begreppet inte så ofta 
används. Den enda som specifikt rört arkitektur i samband med city bran-
ding är artikeln Varumärke och arkitektur i ett nummer av Arkitektur, skri-







I utländsk litteratur går det att finna mer om city branding, och dess roll i 
stadsplaneringen. En bok som inte fått så stort utrymme i uppsatsen men betytt 
mycket för mina tankegångar är City marketing: Image building & building 
images, som är skriven av ett antal holländare varav somliga är landskapsarki-
tekter. De har specialiserat sig på profilering av städer och tar upp ett antal 
genomförda projekt i Holland. 
 Boken Citydesign-byutveckling for borgere av den danska författaren Steffen 
Gulmann beskriver city branding ur ett något annorlunda perspektiv. Gulmann 
presenterar en egen modell för stadsmarknadsföring som snarare kan definieras 
som stadsutveckling. Han kallar den The CityDesign Model, och city branding 
ingår som en beståndsdel. Boken är intressant därför att den tar utgångspunkt i 
medborgarna, deras delaktighet och deras nödvändighet i stadsutvecklingen. I 
boken följs ett antal exempel, bland annat staden Bilbao i Spanien som är flitigt 
omskriven i city branding-sammanhang. 
Exemplet Helsingfors bygger på information från en uppsats av Evelina Öberg, 
Art and Design city Helsingfors, som behandlar city branding och kreativitet 
inom stadsplanering med Arabiastranden som studieobjekt. I exemplet Höga-
näs har jag i huvudsak hämtat information från artiklar i den lokala dagspres-
sen. Via e-post har jag varit i kontakt med planarkitekt Katinka Lovén, på 
planavdelningen och Henrik Ranby, stadsantikvarie i Höganäs kommun och 
mottagit foton och information 
I fallstudien Helsingborg har olika former av projektdokument studerats, där-
ibland visionsbilder för H+ området samt beskrivningar av projektet och den 
arkitekttävling som utlysts för området. Jag har även gjort egna observationer 
genom studiebesök i staden och i den offentliga utställningslokalen om Hel-
singborgs framtidsvisioner. En intervju med planarkitekt Kristoffer Nilsson i 





Destinationsmarknadsföring innehåller en mängd begrepp som är svå-
ra att skilja från varandra, såsom place branding, place marketing, 
destination marketing och city marketing. Många av begreppen an-
vänds dessutom om varandra. ”Marketing” är ett vidare begrepp, det 
handlar om alla sätt att marknadsföra en stad på. ”Branding” är mark-
nadsföring genom att bygga en image eller ett varumärke, t ex genom 
utmärkande arkitektur. Placebranding och -marketing berör platser i 
allmänhet och inte specifikt städer. 1 
Ett ord som dyker upp ofta i litteraturen om city marketing är gentrifi-
ering, vilket innebär en social och ekonomisk uppgradering av äldre 
bostadsbebyggelse. Oftast innebär det att den ursprungliga befolk-
ningen blir tvungna att flytta då priserna stiger och mer kapitalstarka 
invånare flyttar in. 2 
Waterfrontbebyggelse kallas det som byggs alldeles intill vattnet i 
med utsikt och havskontakt som viktiga kvalitéer. Under det senaste 
årtiondet har det blivit väldigt populärt och i många fall är det gamla 
industrihamnar som bebyggs med bostäder.3 
Avgränsningar 
City branding, eller skapandet av städer som varumärken, berör 
många områden som t.ex. turism och näringslivsfrågor. Jag har dock 
valt att begränsa mig till stadsbyggnadsfrågor i den fysiska miljön. 
  
                                                 
1 Caldenby, 2006, s.12 
2 Book & Eskilsson, 2007, s. 41 
3 Öberg, 2007, s. 16 
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Skrivet i ämnet 
 
 
Varför har city branding blivit så van-
ligt? 
 
Profilering och marknadsföring av städer är inget nytt fenomen även 
om uttrycken har förändrats med tiden. Byggandet av torn eller mo-
nument är en gammal tradition som länge använts för att ge staden ett 
nytt ansikte.4 Under de senaste decennierna har dock konkurrensen 
mellan städer ökat, i en värld som förändras snabbare än tidigare. Det 
innebär att städerna måste särskilja och positionera sig för att locka fö-
retag, invånare och turister. Bakom utvecklingen finns att antal fakto-
rer och drivkrafter. 5 
Globaliseringen  
med dess ökade rörlighet internationellt av kapital, människor och va-
ror är den allra starkaste drivande krafterna. I kampen om uppmärk-
samhet är allt av en stad som syns i media, från arkitektur till idrotts-
evenemang, positivt. 6 
Upplevelseekonomin 
 I dagens välfärdssamhälle där de grundläggande behoven är tillgodo-
sedda blir immateriella värden och tjänster viktiga. En växande be-
söksnäring gör att städer och regioner satsar på att attrahera turister. 
Stadens egen befolkning konsumerar också i större utsträckning upp-
levelser som kultur, mode, restauranger, turism, design och arkitek-
tur.7 
Stadspolitik  
Idag finns en annan syn på bostadsbyggande och livskvalitet än tidiga-
re. Rörligheten inom regioner är större, vilket gör att människor inte är 
låsta av att bo och arbeta på samma plats. Tidigare flyttade människor 
till platser som erbjöd arbete, medan man idag väljer bostadsort efter 
andra kriterier. Grundtanken idag är att med rätt bostäder locka ”rätt” 
människor till en plats. 8 
 
 
                                                 
4 Van Synghel, 2002, s. 76 
5 Caldenby, 2006, s.12-19 
6 Caldenby, 2006, s. 12-19 
7 Caldenby, 2006, s. 12-19 




Upp till hälften av världens befolkning bor i städer, en mängd som 
förväntas ha stigit till 75 procent år 2050. När städerna växer till an-
tal och storlek ökar dess behov av att konkurrera och dess möjlighe-
ter att finansiera marknadsföring. 9  
Den kreativa klassen 
I början av 2000-talet publicerade Richard Florida The Rise of the 
Creative Class, som blivit en bestseller. Boken handlar om ekono-
misk utveckling med en beskrivning av den kreativa klassen och hur 
man skapar attraktiva urbana miljöer för att attrahera denna klass.10 
Floridas definition av den kreativa klassen är att den består av mobi-
la, karriärsökande människor, som bidrar till en tillväxt inom flera 
områden. Det innefattar till exempel artister, designers, arkitekter, 
konstnärer och politiker. Klassen söker sig till attraktiva miljöer som 
är inspirerande och passar deras arbete och livsstil. Enligt Florida ska 
en kreativ plats innehålla de tre T som står för teknologi, talang och 
tolerans. Teknologi innebär kombinationen av teknologi och innova-
tion, talang står för hög utbildning och tolerans är en strävan efter 
öppenhet, mångfald och olikheter. 11 Till klassen räknas homosexu-
ella och kring homokultur har en stark ekonomi vuxit upp. Begrepp 
som det rosa kapitalet har fått en positiv laddning på den kommersi-
ella marknaden och blivit ett inslag i marknadsföringen av städer. 12 
Vad kännetecknar ett bra varumärke 
för en stad? 
Avsikten med ett varumärke är att alstra ett ökat symboliskt värde för 
någonting. Varumärken gör det lättare att läsa av andra människor och 
platser och produkter i den omgivande miljön. Dess popularitet hänger 
ihop med en önskan om att skapa ordning i en kaotiskt verklighet.  En 
stad är dock mycket mer komplex än en produkt och kan därför inte 
behandlas på samma sätt. Staden är mer sammansatt och aktiv, vilket 
gör den svårare att styra och förutspå. Då det är omöjligt att inkludera 
alla delar i en stad måste varumärket vara selektivt. 13Det finns ett 
flertal studier som syftar till att ta reda på hur man skapar ett bra va-
rumärke för städer och platser. Forskarna Nigel Morgan och Anette 





⋅ Kraftfullt 14 
                                                 
9 Öberg, 2007, s. 8 
10 Book & Eskilsson, 2007, s.37-38 
11 Öberg, 2007, s. 8-10 
12 Book & Eskilsson, 2007, s.37 
13 Mommaas, 2002, s. 34-62 
14 Falkheimer, 2008, s. 23 
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Ola Thufvesson har i Fjärde staden försökt sammanfatta de grundläg-
gande tankegångar för fungerande placemarketing som finns.  
- Att försöka hitta lösningar som leder till att så många som möjligt blir 
nöjda. De åtgärder som genomförs bör ge stor utdelning på insatser-
na. 
 
- Befintliga invånare ska vara engagerade och känna sig delaktiga i 
platsen.  
 
- Nya invånare är viktiga och det bör särkilt satsas på att locka till sig 
individer som kan driva en positiv utveckling av platsen. Exempel är 
företagare, investerare, entreprenörer, yrkesutbildade, högutbildade, 
kulturpersonligheter och eldsjälar. 
 
- Besökare är också viktiga, vilket kan vara turister, folk som reser i 
tjänsten, eller folk från regionen som utnyttjar stadens utbud av shop-
ping och nöjen.  
 
- Marknadsföringen av platsen bör ske genom många olika kanaler. 
Det trovärdigaste och effektivaste är att invånarna själva sprider en 
positiv bild. Nybyggnationer, projekt, evenemang och individer kan i 
sig marknadsföra en plats. Ofta handlar det om att genom strategiska 
insatser få igång en god cirkel. 15Det kan jämföra det med begreppet 
Silverbullets från näringslivet, vilket innebär produkter som är så 
framgångsrika att de omdefinierar hela varumärket.16 
 
  
                                                 
15 Thufvesson, 2006, s 8 





Stadsplanering och stadsbyggnad inom citybranding visar likriktning-
ar och tendenser. Kommande tre exempel tar upp olika former av city 
branding som förverkligats och kan i viss mån ses som typexempel.  
Bilbao- en extrem byggnad 
Uttrycket ”att göra en Bilbao” har nästan blivit synonymt med city 
branding, då Guggenheim-museet i staden är dess mest tydliga exem-
pel. 
Staden Bilbao ligger i provinsen Baskien i norra Spanien och är en 
stad med 350 000 invånare, borträknat förstäder. Bilbao ligger inom 
ett av Spaniens viktigaste industriområden och har en av landets mest 
trafikerade hamnar. 171997 öppnades Guggenheim-museet, som 
byggts med medel från den amerikanska Guggenheimstiftelsen. Mu-
seet är beläget ligger vid floden Nervion i de centrala delarna av sta-
den och visar modern och samtida konst. Den spektakulära byggnaden 
är ritad av den amerikanske arkitekten Frank Gehry och har blivit 
världsberömd. 18 
Figur 1. Guggenheimmuséet i Bilbao. 
 
Museet är utmärkande genom sin originella arkitektur med svängda 
och vridna linjer. Det är uppbyggt av en serie sammansatta volymer, 
en del rätvinkliga och andra mer organiska former. Kalksten utgör 
fasaden på några av volymelementen, men i huvudsak är byggnaden 
klädd med titan, som är en högreflekterande metall.  
                                                 
17  www.ne.se, sökord ”Bilbao”, 2008-08-28 
18  www.wikipedia.se, sökord ”Guggenheim museum”, 2008-08-28 
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Museets arkitektur och storlek (24 000 kvm stor och 50 meter hög) ger 
en stor visuell påverkan på stora delar av sin omgivning.19 
Bilbao har påverkats på flera andra sätt av Guggenheim-museet. Sta-
den lockar turister och har fått en ekonomisk uppgång vilket i sig av-
speglas inom flera områden. Innan museet öppnades 1997 hade staden 
få affärsresenärer och inga turister från andra länder än Spanien. Un-
der museets första år kom 1,3 miljoner besökare, varav över hälften 
var utländska. 20 
Tidigare hade staden stora problem med hög arbetslöshet, terrorism, 
narkotikahandel och miljöproblem, vilket sedan 1970-talet satt sin 
prägel. Bilbao satsade på skeppsvarv och järn- och stålindustri och när 
konjunkturen sjönk steg arbetslösheten till 35 %. Industrin hade för-
stört Bilbaos miljö så pass att knappt någon kunde eller ville bo där. 
Utvecklingen av Bilbao skedde ursprungligen inte för att skapa något 
bättre, utan av ren nödvändighet.  
Med målet att skapa en metropol satsades 3,4 miljoner euro på upp-
rustningen av staden under en 10-15 års period. Utgångspunkter för 
omvandlingen var invånarnas trivsel och en hög servicenivå. Avsak-
naden av ett modernt museum gjorde att Bilbao tog kontakt med 
Thomas Krens, direktör för Guggenheim i New York. Under bygg-
processen var motståndet stort, men idag är Guggenheimmuseet sym-
bolen för Bilbao både i Spanien och i utlandet. Museet lockar omkring 
1 miljon turister om året och har skapat ca 5000 arbetsplatser i staden. 
Varken Bilbao eller Guggenheimmuseet lägger pengar på marknads-
föring, byggnaden i sig själv gör reklam för båda delarna. Dessutom 
har arbetslösheten har fallit från 35 % till 8 %.21  
 
De framgångar som Guggenheimmuseet fört med sig har gjort att 
många andra städer byggt spektakulära byggnader i hopp om att det 
ska få samma effekt. I avhandlingen  Branding the City of Culture-The 
Death of City Planning av Graeme Evans citeras Bilbaos provinspre-
sident, Josu Bergara. Han säger: ”Andra städer måste hitta sina egna 
projekt, inte kopior av Guggenheim”. Genom flitig härmning av kon-
ceptet riskerar Bilbaos image att försvagas.22 
 
I boken ”CityDesign- Byudveckling for borgere” presenterar Steffen 
Gulmann exempel på svar som han fått av bland annat ämbetsmän och 
direktörer på stadsinstitutioner på frågan vad deras stads själ är. Sva-
ren i Bilbao var: 
Arbetarstad med många, rika familjer 
Förväntansfull 
Tapas och vin 
Terror, narkotika 
Gryende stolthet 
                                                 
19  www.guggenheim-bilbao.es/secciones/el_museo/el_edificio.php?idioma=en, 2008-08-27 
20 Gulmann, 2005, s. 102-105 
21 Gulmann, 2005, s.102-105 
22 Evans, 2006  s. 203 
17 
 
På väg att öppna sig för sig själv och omvärlden 
På väg att bli riktigt vacker 
 
Gulmann själv tycker det är märkligt är att ingen nämnde Guggen-
heimmuseet, men tror att det beror på att det tar lång tid för nya inslag 
att nå stadens själsbild.23Museet har fört med sig mycket positivt till 
Bilbao, men det finns tendenser på att det kan ha varit kortlivat. Sta-
dens beroende av turister gör den ekonomiskt sårbar och besöksantalet 
visar ansatser till att sjunka.24 
Samtidigt är Guggenheim-museet bara en del i den omfattande upp-
rustning som gjordes i staden, vilket kommit medborgarna tillgodo 
genom att det har blivit en bättre stad att bo i. 25 
 
Helsingfors - att bygga för kreativitet 
 
Arabiastranden, Arabianranta på finska, är en ny stadsdel i Helsing-
fors med blandad bebyggelse av bostäder, utbildning och olika verk-
samheter inom konstindustri. Området är ett 85 ha stort hamnområde 
som ligger nordost om stadens mest centrala delar 26.  Tidigare hörde 
det till stadsdelen Majstad, i distriktet Gammelstaden. I mars 2006 
beslöt stadsbyggnadsnämnden att Majstad skulle delas upp i två delar: 










Figur 2. Arabiastrandens 
 
                                                
 
lokalisering i Helsingfors. 
 
23 Gulmann, 2005, s. 90-91 
24 Evans, 2006, s.204-206 
25 Gulmann, 2005, s.104-105 
26 Öberg, 2007, s. 22 
27 www.wikipedia.se, sökord ”Arabiastranden”, 2008-08-25 
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Helsingfors har under senare år haft en god ekonomisk tillväxt vilket 
avspeglats i stadsmiljön i form av nya stadsbyggnadsprojekt. Under 
lågkonjunkturen på 1990-talet utvecklade Helsingfors sina framtids-
strategier. Staden skulle marknadsföras internationellt som ”Art and 
Design City” och bli ett centrum för högteknologi, forskning och kul-
tur. På redan exploaterad mark, främst i några av Helsingfors centrala 
hamnområden, skulle byggas konst-, design- och utbildningsdistrikt. I 
Helsingforsregionens varumärke ingår Arabiastranden som ett sådant 
distrikt. 28 
Tidigare var området ett industriområde med bland annat Arabias 
porslinsfabrik, som gett den nya stadsdelen dess namn. Porslinsfabri-
ken anlades 1874 som ett dotterbolag till Rörstrands porslinsfabrik i 
Stockholm. Sedan 1990 ingår företaget i Hackmankoncernen, där även 
Iittala och Hackman ingår och finns i Arabiastranden.29 I stadsdelen 
ligger också Helsingfors Konstindustriella högskola, UIAH, yrkeshög-
skolan Arcada och yrkesinstritutet Prakticum.30 
                                                 
28 Öberg, 2007, s. 1 
29 Öberg, 2007, s. 22 








Planen visar Arabiastrandens struktur och lokalisering av olika funk-
tioner. Som ett längsgående stråk ligger offentliga byggnader och 
konstindustrikomplexet, med de äldre industrilokalerna i mitten. De 
innehåller idag Konstindustriella högskolan, Arabias fabriksmuseum, 
butiker och ett Pop- och Jazzkonservatoriet. Längs med stranden löper 
en långsträckt park och innanför den är de nya bostäderna belägna. En 
huvudväg, Tarastvägen, går genom hela området.31 
Idén till stadsutvecklingsprojektet Arabiastranden uppkom i och med 
nedläggningen av ett stort reningsverk för tjugo år sedan. Förverkli-
gandet av projektet har inte varit helt lätt, delvis på grund av medbor-
garnas motstånd mot att stora delar av det naturlandskap som fanns 
längs med stranden skulle exploateras. Marken i området krävde dess-
utom dyr och omfattande sanering och stabilisering för att kunna be-
byggas med bostäder. För att introducera Helsingfors medborgare till 
projektet anordnades rundturer i området.  Skärmar var uppsatta för att 
ge en bild av hur området planerats, var husen skulle byggas och dess 
inverkan på naturlandskapet. Det faktum att det på andra sidan havet 
finns ett fågelreservat gjorde att många fortfarande var negativa. En 
omfattande miljöstudie genomfördes och resultaten visade att fisk- 
och fågellivet inte skulle få någon betydande påverkan av byggnatio-
nen.32 
1996 var planerna för området färdiga och våren 2000 började det 
byggas. Arabiastranden är planerad för att år 2015 ha 7000 boende, 
8000 arbetsplatser och 6000 studenter. Byggandet pågår fram till 
2010, men redan idag är stadsdelen fullt fungerade. Stadsdelen har in-
gått i ett stadsforskningsprogram tillsammans med tre andra områden i 
Helsingforsregionen med syfte att studera den nutida samhällsföränd-
ringen och dess faktorer.33 
 Helsingfors stad har som byggherre velat skapa något unikt i området. 
Tanken är att byggande och konstnärligt skapande ska vävas samman i 
Arabiastranden. Exempelvis öronmärks 1,5 % av byggkostnaderna till 
konstnärligt samarbete, vilket arkitekten Tuula Isohanni är ansvarig 
koordinator för34. En av hennes samordnande uppgifter har varit att ta 
fasta på vissa element i området, dokumentera och visa upp dem i oli-
ka konstinstallationer. Helsingfors stadsplanerare var tidigare med att 
tillämpa konceptet med kreativa städer.  Arabiastranden ska med sin 
tillgång till natur, kultur, hög kvalitet och mångfald uppfylla det kra-
ven på en kreativ plats och locka den kreativa klassen.35 
  
                                                 
31www.hel.fi/wps/portal/Kaupunkisuunnitteluvirasto_sv/Artikkeli_sv?WCM_GLOBAL_CONTE         
XT=/ksv/sv/Aktuella+planer/Projektomr_den/Arabiastranden, 2008-08-25 
32 Öberg, 2007, s. 22-24 
33 Öberg, 2007, s 22-24 
34 www.hel.fi/wps/portal/Kaupunkisuunnitteluvirasto_sv/Artikkeli_sv?WCM_GLOBAL_CONTE         
XT=/ksv/sv/Aktuella+planer/Projektomr_den/Arabiastranden, 2008-08-25 
35 Öberg, 2007, s 22-24 
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Höganäs - spridning till mindre städer 
 
Trenden att ge städer ett nytt landmärke har även spridit sig till mindre 
städer. Ett exempel är Höganäs, en kuststad som ligger på Kullahalvön 
i nordvästra Skåne. Höganäs är en rik kommun med låg arbetslöshet 
och välutbildade invånare. I hela kommunen bor ca 24 000 invånare, 
varav omkring 8000 bor i Höganäs36. Kommunalrådet Péter Kovács 
(m) uttalade sig i en artikel i Svenska Dagbladet för två år sedan. Han 
betonar där att han trivs i sin stad men anser att imagen inte är bra, att 
staden uppfattas som en trist bruksort. ”Jag vill ändra Höganäs image 
till en modern stad i tiden”, säger han. 37 
Strävan efter en ny image har bidragit till att Höganäs nu byggt ett 
höghus i 15 våningar, på platsen där två huvudgator (Storgatan och 
Köpmansgatan) korsar varandra. På platsen fanns under hundra år, 
1830-tal till 1930-tal, ett landmärke i form av en väderkvarn.38 För 
förslag till utformning av området kring platsen, omfattande kvarteren 
Vesta och Eros, anordnades en arkitekttävling kring år 2000. Kom-
munfullmäktige antog detaljplanen i december 2000, som medger bo-
stadsbebyggelse, med centrumfunktioner i bottenvåningen, till en 
högsta totalhöjd på 44 meter.39 När det blivit klart att ett höghus skulle 
byggas ingick stadsarkitekt Dag Strandin, planchef Karl-Åke Nilsson 
och stadsantikvarie Henrik Ransby i en kommunal grupp med bygher-
ren Jefast AB och arkitekten Staffan Premmers på SwecoFFNS. 40 
 
  Figur 4. Höghuset i Höganäs.                           
                                                 
36 www.ne.se, sökord ”Höganäs”, 2008-04-27 
37 www.svd.se/kulturnoje/nyheter/artikel_355508.svd, 2008-03-12 
38 Ranby, Henrik, stadsantikvarie, e-postkontakt, 2008-04-28 
39www.hoganas.se/GetFile.asp?id=419, 2008-08-28 




                                                                                                            Figur 5. 15-våningshuset sett från luften 
I februari 2007 blev huset färdigt och redan i mars samma år påbörja-
des planer för fler eventuella höghus i samma område. Det pågår en 
större planering av utvecklingen av Höganäs hamnområde och cent-
rum, med en satsning på bostäder och handel. Planerna ingår i den 
satsning på centralorten Höganäs som den borgliga alliansen drivit 
fram, ett projekt som kallas ”Från kol till diamant”.41 Namnet syftar 
på Höganäs historia som bruksort med stenkolindustri som huvudnär-
ing. Kommunalrådet Péter Kovács beskriver visionen på moderaterna 
hemsida: 
Vi har nu möjlighet att i ett slag förändra vår stads image. Vi kommer 
att ses som något vi redan är men som inte synts, diamanten som inte 
har synts under allt koldamm. Vi har börjat att damma av den, men 
den behöver slipas för att alla skall kunna se den glittra, glittra i våra 
ögon och i böljorna i Öresund!”42 
 Målet är att locka till sig invånare för att öka stadens befolkning till 
10 000 invånare år 2015. Planerna har genom hela processen mottagits 
av starka protester från både privatpersoner och politiker i oppositio-
nen. 2005 skrev ett antal privatpersoner ett öppet brev till samtliga po-
litiska partier i kommunen för att försöka stoppa fler eventuella hög-
hus i centrum. 43Höghus har varit och är kontroversiellt i en stad som 
Höganäs men låg bebyggelse och en dominans av egnahem. Enligt Pé-
ter Kovács har protesterna och skriverier i media inneburit positiv 
marknadsföring för staden.  Han menar att det startade en positiv trend 
som visar att Höganäs vågar vara annorlunda. 44 
                                                 
41 www.hd.se/hoganas/2007/02/21/hoeghuset-paa-vesta-ser-lite-ut/, 2008-04-27 
42 www.moderaternaikullabygden.se/filer/en_vision.pdf, 2008-08-28 
43 www.hd.se/hoganas/2007/02/21/hoeghuset-paa-vesta-ser-lite-ut/, 2008-04-27 





Trenden att skapa stadsvarumärken kan ge effekter som visar sig på 
både kort och lång sikt. Skälen till branding är i de flesta fall ekono-
miska; att locka boende, företag och besökare för att generera mer 
pengar till kommunen. Om brandingen får avsedd effekt fungerar va-
rumärket som attraktionskraft och drar igång en positiv spiral som ger 
staden ett ekonomiskt lyft, med bland annat fler arbetsplatser och ökad 
välfärd. Men både den varumärkesskapande processen i sig och de 
satsningar man kommer fram till behövs, kostar pengar. Pengarna tas 
på bekostnad av andra områden i den kommunala budgeten och går 
till spillo om brandingen inte lyckas. 
I bästa fall, under rätt förutsättningar, kan profilering även ge sociala 
och kulturella effekter, som en ökad stolthet för sin stad, större grad av 
identifiering och en känsla av samhörighet. Varumärken är inte enbart 
differentierande utan även en källa till identifikation45. Identitet hand-
lar till stor del om att förstå sig själv i relation till omgivningen. Män-
niskor söker ofta upp platser som kan stärka identiteten, vilket är plat-
ser som har samma egenskaper som en själv. De flyttar till ställen som 
kan spegla vilka de är eller vill vara. En förändring av uppfattningen 
om hur en stad eller plats är påverkar på så sätt vem som väljer att bo 
där. Tvärtom påverkas platsens identitet också av vilka människor 
som bor och verkar där.46  
De stadsbyggnadsprojekt som ingår i en profilering av staden kan bi-
dra till ett ökat engagemang i stadens miljö. Det förutsätter att de ska-
pas genom en demokratisk process med inflytande från såväl medbor-
gare som företag. Förändringar som genomförs kommer i många fall 
medborgarna till godo då behov finns för att nedgångna miljöer rustas 
upp eller nya områden byggs.47Det finns dock en tendens att city 
branding snarare riktar sig till en kapitalstark yttre marknad än till den 
egna befolkningen. Den mångfald som finns i stadens kultur har en 
benägenhet att objektifieras och generaliseras i omvandlingen till va-
rumärke. Istället för en utveckling av hela staden låses gärna varumär-
ket till spektakulära platser och projekt och riskerar att motverka för-
nyelse istället för att stimulera den. 48 
En annan effekt av city branding att ta hänsyn till inom stadsplanering 
är gentrifiering, vilket kan vara både önskat och oönskat. Upprustning 
av äldre bostadsbebyggelse innebär en höjning av bostadskostnaderna 
i området. En ny byggnad i ett äldre område eller ett nytt område i 
anslutning till det, kan ge samma följd.  
                                                 
45 Mommas, 2002, s. 34-62 
46 Högdahl, 2007, s.15-17 
47 Mommas, 2002, s. 34-62 
48 Mommas, 2002, s. 34-62 
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De ökade kostnaderna medför ofta att de tidigare invånarna tvingas bort, 
mer välbeställda flyttar in och en social och ekonomisk förändring sker.49 
Ofta handlar det om ett återupptäckande av nedgångna etniskt färgade om-
råden som tidigare missgynnats. De etiketteras och marknadsförs med kultu-
rella associationer fastän deras etniska befolkning flyttat ut till förorter. 50 
När alla kopierar samma modell riskerar väldens städer att bli mer likriktade 
istället för differentierade. En stad med iögonfallande arkitektur får inte 
längre samma uppmärksamhet om ett flertal andra städer i världen har en 
liknande. Faran finns att framgångsrika koncept och etablerade images 
överanvänds och blir till förutsägbara klichéer.51Man kan inte heller vänta 
sig att få samma effekt av samma insats eftersom varje stad eller plats är 
olika. De framgångar som Guggenheim-museet fört med sig i Bilbao har 
bara kunnat hända där eftersom Bilbaos situation var som den var innan.52 
De som skriver om branding är ense om att det är viktigt att ta fasta på det 
unika för varje stad eller plats för att skapa en hållbar och trovärdig profil. 
 
Exempel Helsingborg   
 
Helsingborg ligger i nordvästra Skåne och är Sveriges nionde största stad. 
Kommunen har ca 125 000 invånare, varav drygt 90 000 bor inne i Helsing-
borg. Det är en av Sveriges äldsta städer, grundad 1085.  Staden ligger vid 
kusten där Öresund är som smalast, vilket gett den smeknamnet ”Sundets 
pärla” och sloganen ”Här börjar kontinenten”. 53 Läget gör också Helsing-
borg till en betydande handels-, transport- och industristad, vilket har satt 
stark prägel på staden. I Helsingborgs översiktsplan från 2002 kan man läsa: 
”Den omfattande båttrafiken på sundet och den livliga hamnverksamheten 
inne i stadens centrala delar skapar en atmosfär av liv och rörelse som ut-
gör en mycket viktig del av Helsingborgs identitet”. 54 
 
Helsingborgs stadsbild kännetecknas förutom bebyggelsen av sin topografi 
och sitt läge vid vattnet. Staden är dels uppbyggd på de gamla strandområ-
dena, och dels uppe på en höjdsträckning (Landborgen) varifrån staden se-
dan sprider ut sig i en halvcirkel. Helsingborg vänder sig tydligt mot havet 
som alltid känns närvarande i staden. Bland de tydligaste landmärkena är det 
gamla borgtornet Kärnan. Bebyggelsen i stadskärnan är huvudsakligen från 
1800- och 1900- talen, även om gatunätet delvis har medeltida karaktär.55 
Helsingborg är en stad som ligger något i skuggan av Malmö och Lund i 
den expansiva Öresundsregionen.   
 
                                                 
49 Book & Eskilsson, s. 37-54 
50 Evans,2006, s. 201-202 
51 Mommas, 2002, s 34-62 
52 Gulmann, 2005, s. 137-138 
53 www.wikipedia.se, sökord ”Helsingborg”, 2008-04-26 
54 Helsingborgs översiktsplan, 2002, s. 42 
55 www.ne.se, sökord ”Helsingborg”, 2008-08-28 
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Profil, visioner och marknadsföring 
Helsingborgs profil och uppfattningar om sta-
den 
Helsingborg profil är något spretig och inte helt lätt att uppfatta. Den 
officiella bilden sprids av Helsingborgs stad i olika broschyrer och 
böcker med glassiga bilder, främst riktade till turister och näringslivet, 
samt på Helsingborgs stads hemsida.56    
Näringslivets Helsingborg- rastplats, marknadsplats, mötesplats är en 
rapport utgiven1986 som beskriver Helsingborgs förutsättningar, 
främst ekonomiska, framtidsutsikter och strategier. Slutsatsen är att 
Helsingborg inte utnyttjar sina möjligheter fullt ut i det framväxande 
informationssamhället. Helsingborg bör inte förlita sig på godshanter-
ing utan bredda näringslivet med större inslag av forskning och ut-
veckling. Tyngdpunkten i rapporten ligger på näringslivet. Sedan dess 
har stora delar av den arbetsintensiva tillverkningsindustrin flyttat 
utomlands och under 1990-talet genomfördes stora satsningar på nya 
högskolor och universitet. Helsingborg fick sitt Campus, som är en del 
av Lunds universitet, strax innan millennieskiftet. Av det som förut-
spåddes och efterfrågades i rapporten från 1986 har mycket förverkli-
gats. Kommunen har aktivt profilerat sig som en kommun som satsar 
på företag, högre utbildning, forskning, attraktiva bostäder, livskvali-
tet och bättre kommunikationer. Även om satsningarna varit lyckade 
är profilen knappast unik för Helsingborg utan gäller för många andra 
städer.57 
Helsingborg har ett borgerligt styre som kallas Femklövern och består 
av moderaterna, folkpartiet, kristdemokraterna, centern och spi, I de-
ras målprogram kan man läsa följande: 
”Staden ska aktivt arbeta med att sätta Helsingborg på kartan genom 
bland annat marknadsföring och skicklig positionering.[...] Helsing-
borg ska sträva efter att locka människor till staden genom offensiv 
marknadsföring och profilering. Kryssningsverksamheten och samar-
betet mellan staden och besöksnäringen är goda exempel på hur sta-
dens attraktivitet utnyttjas för att få människor att besöka staden. För 
att utveckla stadens attraktivitet ytterligare och göra Helsingborg till 
en evenemangsstad av rang ska ett samlat grepp om stadens attraktio-
ner, evenemang och upplevelser tas. Trädgård, gastronomi, idrott, det 
kulturella utbudet och närheten till vatten är alla goda exempel på 
områden som kan lyftas fram och vidareutvecklas.” 
Deras slogan för Helsingborg är ” Sveriges attraktivaste stad för män-
niskor och företag”.58  
                                                 
56 Thufvesson, 2006, s. 117-128 
57 Thufvesson, 2006, s 100-116 




Och Helsingborg är en stad med naturliga förutsättningar för att vara 
en attraktiv stad med sitt läge på en vacker plats med höjder, hav och 
utsikter.59 
Rapporten ”Fjärde staden” är skriven av Ola Tufvesson och behand-
lar Helsingborg ur ett placemarketing-perspektiv. I den beskriver han 
likt rapporten från 1986 vad staden har för förutsättningar och ger råd 
om hur man kan förtydliga dess profil. Han menar att Helsingborg kan 
hävda sig som en attraktiv stad gentemot de flesta av de svenska stä-
derna. Mot de större med sin närhet, mot de jämnstora med sitt regio-
nala befolkningsunderlag och mot de mindre med sin storlek. Inter-
vjuade tjänstemän och politiker i kommunen anser att staden har ett 
starkt varumärke. Läget, attraktiviteten, inflyttningen och strävan efter 
att vara en av Sveriges företagsvänligaste kommuner är enligt Tufves-
son bidragande orsaker till att Helsingborg långsiktigt skapat en posi-
tiv image. Helsingborg mer utåtriktade marknadsföring har varierat, 
med nya budskap och slogans, men i huvudsak bygger de alla på 
grundbudskapet om läge, attraktivitet och dynamik. Ofta framställer 
sig staden som ”porten till kontinenten”, i likhet med en del andra 
skånska färjestäder. Färjorna till Danmark bidrar till att många uppfat-
tar staden som kontinental och med semesterkänsla. Det medeltida 
tornet Kärnan har länge varit Helsingborgs självklara symbol. 60 
I skriften Helsinghåla eller Hyperborg? konstaterar Jesper Falkheimer 
att helsingborgarna har en särskilt stark stadsidentitet.  
Varumärket Helsingborg 
Helsingborgs varumärke skapas liksom andra städers varumärken i en 
kommunikativ process med många inblandade som kan vara svåra att 
styra, kontrollera och hantera. I varumärkesbyggandet kan professio-
nella marknadsförare och kommunikatörer ha mer eller mindre stort 
inflytande. Modellen nedan visar de aktörer som påverkar stadens va-
rumärke. Det är dock svårt att tala om ett enskilt varumärke, då det 
finns olika uppfattningar inom olika grupper. 61 
                                                 
59 Thufvesson, 2006, s. 48 
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Figur 6. Aktörerna i varumärkesskapandet.. 
Kommunen tar fram visionerna för Helsingborg fram i olika delar: 
Informationsavdelningen, som arbetar med den övergripande mark-
nadsföringen  
 
ÖP, Översiktplanen, som lägger grundläggande strukturer för staden 
Framtidkommittén, som består av inhyrda konsulter 62 
Framtidkommittén bildades 2006 och är ett rådgivande organ till 
kommunstyrelsen som framförallt behandlar regionala frågor. Det 
uttalade syftet är - ”att öka förutsättningarna för staden att möta fram-
tida utmaningar genom att skapa insikt och förståelse för nödvändigt 
utvecklingsarbete”. 63 
Medborgarinflytande 
I Helsingborg, liksom i andra svenska kommuner, verkar stadsbygg-
nadsdirektören som kommunikator för invånarna. Tillsammans med 
planchef, planarkitekter och planingenjörer är hon eller han ansvarig 
för medborgarinflytandet i stadsutvecklingsprojekt. Vart projekt pre-
senteras i en informationsserie, som kallas ”Stadsbyggnadskontoret 
Informerar”. Sedan 2001 har det getts ut nio häften i serien, varav någ-
ra är mer omfattande än andra. Varje informationshäfte innehåller 
illustrationer över planerna, från de överordnande tankarna till detal-
jerna, och den påverkan det kommer att få för invånarna. Möten och 
utställningar äger rum i det offentliga rummet. I Helsingborg har man 
bland annat använt det danska sättet att mötas med invånarna i det 
offentliga rummet, kallat cafémodellen, där diskussionerna över rum 
på stadens caféer.64 
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Projektet ”Söder i förändring” är ett exempel på stadsutvecklingspro-
jekt där medborgarna fick stort inflytande. Det genomfördes en mängd 
intervjuer, gruppsamtal och enkätundersökningar för att få del av 
medborgarnas kunskaper och erfarenheter om området. 65 
 
Norra hamnen 
Norra hamnen är en centralt belägen stadsdel, byggd på ett före detta 
hamn- och järnvägsområde. Området är ca 4 ha stort och ligger på i 
huvudsak utfylld mark. Tidigare utgjorde det en barriär mellan staden 
och vattnet, men 1984 grävdes järnvägen ner i en tunnel och möjlig-
gjorde för en annan användning av området. I Norra hamnen hölls 
1955 en design-, arkitektur- och konstindustrimässa, H55, rum. I och 
med omvandlingen av området uppkom idén att hålla en ny mässa på 
platsen och att den nya bebyggelsen skulle ingå i 1999 års bomässa, 
H99.66  
                                   
Figur 7. Helsingborg med Norra hamnen och Konsul Perssons plats utmärkt . 
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 Den 15 år långa planprocessen för Norra hamnen var ovanlig och kan-
tades av debatt och politisk oenighet. Planprogrammet innehöll riktlin-
jer för den framtida bebyggelsen i området, men även småbåtshamnen 
och det intilliggande Sundstorget.  Stadsbyggnadskontoret gav nio 
arkitektkontor i uppdrag av att komma med förslag på strukturen för 
Norra hamnen. Krav för det nya området var att det skulle präglas av 
maritim karaktär, där hänsyn skulle tas till sol, vind, insyn och havsut-
sikt. av Det danska arkitektkontoret Tegnestuen Vandkunstens plan-
förslag vann och vidareutvecklades. Den slutliga planen innehöll tret-
ton lamellhus, skevande med kortsidan mot havet. För att de olika 
husen skulle få olika uttryck ritades de av olika arkitektkontor, som 
hade gemensamma riktlinjer att följa. Detaljplanen godkändes 1995 
och området byggdes mellan 1996-99.  
 
Figur 8. Norra hamnen. 
 
Området innehåller ca 360 lägenheter och 30 lokaler som rymmer 
kontor, butiker, caféer och restauranger. Utmed vattnet löper en kaj-
kant och ett smalt parkstråk avskiljer bebyggelsen från resten av sta-
den.67 
Norra hamnen har som sagt debatterats flitigt under hela processen 
från den första planeringen fram tills idag. Området kan upplevas som 
en ”gräddhylla” då bebyggelsen hör till de exklusivaste i Helsingborg, 
vilket varit avsikten redan från början. Bostäderna har ett centalt läge, 
är vattennära, rymliga och de boende har haft mycket inflytande i ut-
formningen. Det bidrar till att segregationen både inom norra Helsing-
borg och mellan de norra och södra delarna av staden har ökat, anser 
somliga. Det havsnära området är populärt vår- och sommartid och 
besöks då av många människor men resten av året är det glesare bland 
folk. 2002 invigdes Dunkers Kulturhus som ligger i utkanten av om-
rådet och bidrar med att locka folk till området.  
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Men eftersom området i övrigt nästan enbart innehåller bostäder, upp-
levs det inte helt stadsmässigt utan mer som ett bostadsområde, trots 
att intentionen var att skapa en blandstad.68 
Helsingsborgs stadsarkitekt Konrad Ek anser att Norra hamnen har bi-
dragit till stadens planering och arkitektur då det öppnat dörren för 
mer vågade satsningar.69 
Nästan tio år efter det att området blev klart upplever jag att Norra 
hamnen varit en mycket lyckad satsning för Helsingborg. Stadsdelen 
fick mycket uppmärksamhet både under planprocessen och under bo-
utställningen H99. Efter byggandet av Norra hamnen har många lik-
nande områden byggts i andra städer runt om i Sverige. Ändå är jag 
övertygad om att Norra hamnen av många förknippas med Helsing-
borg och är en viktig del i stadens image, då den ofta förekommer i 
både skrift och bild i presentationer av staden.  
 
Söder 
Helsingborg är en mycket segregerad stad med en uppdelning i norr 
och söder, där den norra delen av staden har större inkomster och hög-
re utbildning. Den södra delen av staden har större invandrartäthet, 
fler bidragstagare och ökad kriminalitet. Särskilt utsatt är stadsdelen 
Söder, som avskiljs från resten av staden av såväl sociala som fysiska 
barriärer. Mot norr delar Trädgårdsgatan upp stadskärnan i norrcity 
och södercity, och mot Campus och hamnområdet avskärmas stadsde-
len av järnvägen och Malmöleden. 70Även bebyggelsestrukturen sär-
skiljer stadsdelen från de norra delarna av centrala Helsingborg. Be-
byggelsen är mer homogen och har redan från byggandet på slutet av 
1800-talet haft låg boendestandard och trångboddhet.71   
Den sociala situationen på Söder, upplevelsen av otrygghet och den 
nedslitna miljön medförde att stadsförnyelseprojektet ”Söder i föränd-
ring” startades vid årsskiftet 2000/2001. Projektet hade som långsik-
tigt mål att ge stadsdelen ett socialt lyft med hjälp av fysisk förnyelse. 
Utgångspunkter var varsamhet för den karaktär och identitet som 
präglar stadsdelens fysiska miljö och dess befolkning. Att ha en bred 
delaktighet från medborgarna var också en förutsättning. I projektet 
lokaliserades problemområden som krävde upprustning och våren 
2006 hade flera förändringar blivit genomförda.  En omfattande för-
studie till den nya järnvägstunneln, Södertunneln, gjordes inom Söder 
i förändring.72  
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 H+ projektet 
Intentioner 
Södertunneln är en av de stora förändringarna för staden som ryms 
planerna för framtidens Helsingborg. Järnvägen kommer att grävas 
ner i en kilometerlång tunnel norr om Knutpunkten, Helsingborgs cen-
tralstation. Tunneln medför att den stora barriär som järnvägen utgör 
försvinner, vilket öppnar upp de södra delarna av staden mot havet 
och skapar förutsättningarna för att en ny stadsdel kan bildas i Södra 
hamnen. Den andra stora barriären, Malmöleden, kommer att reduce-




Figur 9 . Helsingborg med delar av H+ området markerat. 
 
 Ett stort stadsbyggnadsprojekt har dragits igång för nyskapandet och 
utvecklingen av de delar som kommer att påverkas av Södertunneln; 
Södra hamnen, Söder och Gåsebäck. Projektet hat fått namnet H+ och 
innebär att det blir en fördubbling av city, en yta som motsvarar halva 
Ystad. Den nya stadsdelen i hamnen bebyggs med bl. a. bostäder och 
verksamheter och ger staden 3-4 km ny, tillgänglig havskontakt. Södra 
hamnen är idag en industrihamn på utfylld mark, som präglas av stor-
skaliga byggnader, kranar, containrar och otillgängliga områden. In-
dustrihamnskaraktären avses bevaras och viss hamnverksamhet kom-
mer att finnas kvar i området.  
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 Färjehamn, reningsverk, värmeverk och en del andra verksamheter i 
Södra hamnen består men kräver ombyggnad och omlokalisering. Av-
sikten är, enligt Kristoffer Nilsson, att bygga stadsmässigt, ”att bygga 
stad”.74  
                              
 
 
Figur 10.  H+ området som det ser ut idag och som det skulle kunna se ut i framti-
den. 
                                                 




Gåsebäck är ett centralt beläget område som idag är i behov av en om-
fattande förnyelse. Utvecklingsmöjligheterna är stora i och med dess 
närhet till Campusområdet. I området finns flera äldre byggnader med 
kulturhistorisk värde som bidrar till dess karaktär, men många bygg-
nader är väldigt slitna. Tankarna med Gåsebäck är att det ska bli en 
kreativ del av staden med små företag och kulturella verksamheter. 75 
Södra hamnens läge är centrumnära och attraktivt. Det kommer att 
påverka stadens siluett från havet avsevärt och möjligheter finnas att 
sätta en ny prägel på stadsbilden genom ny och utstickande arkitektur. 
 
 
Figur 11. Visionsbilder med fyra olika scenarion 
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Helsingborgs stads förhoppningar är att stadsbyggnadsprojektet ska 
bidra till en positiv bild av staden, både internt och externt. Norra 
hamnen har trots de motgångar som fanns under hela processen blivit 
en populär ny stadsdel som lockar människor. Då Norra hamnen är ett 
väldigt exklusivt bostadsområde, är tanken att Södra hamnen ska bli 
en mer blandad stadsdel. Kristoffer Nilsson använder orden ”yngre, 
kreativare, kul”. Från stadsbyggnadsförvaltningens sida hoppas man 
på att skapa en annorlunda del av staden, med stora inslag av Söders 
variation i etnicitet, kulturutbud och nytänkande. Visionen är att skapa 
ett kreativt centrum i norra Öresund och att H+ områdets kännetecken 
ska vara dess mångfald. 76 
Processen  
Ett så omfattande stadsbyggnadsprojekt som H+ kräver lång tid från 
den första planeringen till sista spadtaget. Från idag kommer det att 
dröja 20-25 år innan själva stadsdelen börjar byggas. 2011 börjar järn-
vägstunneln byggas, ett bygge som kommer att pågå i 5 år. Nyligen, i 
augusti 2008, utlystes en arkitekttävling för generalplanen som lägger 
fram strukturerna i H+ området. Fem team kommer att väljas ut som 
kommer att arbeta med sina förslag under vintern. Det vinnande för-
slaget redovisas i maj 2009. Ytterligare inspiration kan hämtas från 
stadsbyggnadsförslag utarbetade av tredjeårs-studenter från arkitekt-
programmet på Chalmers, som har 2006 och 2007 använt stadsdelen 
som övningsområde.77 
Tre avdelningar arbetar med utvecklingen av H+ projektet, Närings-
livsenheten, Mark och exploateringsenheten och stadsbyggnadsför-
valtningen. Kristoffer Nilsson beskriver vissa av svårigheterna i ett 
projekt med så många inblandade.  I ett så här stort projekt är det svårt 
att få allt att hålla samma så för att skapa en gemensam bild av projek-
tet och komma fram med nya idéer anordnas bl. a. workshops. I maj 
hölls ett visionsinternat, då inblandade under två dagar koncentrerat 
diskuterade exempelvis H+ roll i Öresundsregionen, vatten och infra-
struktur. En kommunikationsplan håller för närvarande på att arbetas 
fram för att samla stadens engagemang. 78 
 Det är dock en utmaning att tillgodose allas viljor och önskemål när 
alla vill säga sitt, ”alla vill pilla på det”. En så stor förändring av sta-
den berör och engagerar många, och projektet blir i sin storlek tung-
rott. Kristoffer Nilsson tycker att en ”tankesmedja” hade varit en bra 
idé. Det innebär att en grupp med utbytbara personer fristående arbetar 
fram idéer parallellt med kommunens övriga planarbete. Exempel på 
det finns i flera städer utomlands. 79 
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Ett nyckelord i H+ projektet är kommunikation, vilket tydligt betonas 
av Kristoffer Nilsson. Han ser invånarna medverkan som en viktig och 
naturlig del i arbetet som arkitekt. Kommunen har gjort undersökning-
ar för att ta reda på hur pass väl helsingborgarna känner till Södra 
hamnen. Liknande undersökningar kommer att göras med jämna mel-
lanrum alltmedan planerna för området fortskrider. Det skapas delpro-
jekt som syftar till att stärka grundtankarna. Successivt introduceras 
invånarna till sin nya stadsdel genom att det anordnas temporära 
events och utställningar där. Ett exempel är den nya byggnad som 
kommer att uppföras på Konsul Persons plats, som ligger i anslutning 
till nya söder. Bygganden ritad av Johan Celsing kommer att inrymma 
Filmstaden, kontor, hotell och bostäder. Filmstaden kommer att visa 
gratisfilm ute på piren i hamnen sommartid.  Man ger även tidigt de 
blivande delområdena och kvarteren namn som är förankrade i plat-
sens historia. 80 
 
På Campus Helsingborgs område finns SHIP som är en utställningslo-
kal för presentation av H+ projektet. Tanken är att SHIP ska fungera 
som en kreativ mötesplats med ett kontorshotell med 50-60 tal små 
företag. Lokalen ska vara en introduktion till mötet med den nya 
stadsdelen, en plats för kommunikation med såväl medborgare som 
konsulter, politiker och tjänstemän. Ett café finns på plats och så små-
ningom öppnas även en bar. Förebild till SHIP är ett liknande show-
room som gjorts inför byggandet av HafenCity i Hamburg, HafenCity 
InfoCenter. Marknadsföring är en stor del i ett så stort stadsbyggnads-
projekt för att tidigt informera och locka till sig intressenter och inve-
sterare. H+ projektet är ett varumärke som ska säljas in.81 
Konsekvenser 
Kristoffer Nilson ser farorna med city branding och att bygga en 
stadsdel vars syfte är at visa upp sig och göra reklam för staden. Ris-
ken finns att Södra hamnen bara blir ett av alla nutida exempel på wa-
terfrontbyggande i äldre hamnkvarter. Han tror dock att Helsingborg 
är unikt med sin kulturella och sociala aspekt. Söder är ett område 
som glömts bort och misshandlats under många år och nu gör man en 
kraftfull satsning på att integrera staden. Han menar också att det är 
viktigt genom hela processen att hitta just de egenskaper som är speci-
fika för just Södra hamnen, Söder och Gåsebäck. En annan fara med 
stadsbyggnadsprojektet är en gentrifiering av nuvarande Söder, med 
högre hyror som följd, vilket i så fall gör att många av dagens boende 
inte kan bo kvar. Redan idag har bostadspriserna gått upp i vissa kvar-
ter, där man sett potentialen av läget. Kristoffer Nilsson är medveten 
om att det troligen kommer att inträffa, men att inte göra någonting ser 
han som ett sämre alternativ.82 
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H+ området blir genom sitt centrum- och stationnära läge på redan 
förorenad mark miljömässigt hållbart. Projektet innebär en förtätning 
av staden som minskar avstånden mellan olika målpunkter. Det finns 
intressen för att H+ ska bli nästa förebild för hållbart byggande efter 
Hammarby sjöstad och Bo01. Man vill vara i framkant med nya tek-
niska lösningar och det finns planer på spårväg i området. På grund av 
stadens dåliga luft i centrum är en förbättring dessutom nödvändig.83 
 
Min uppfattning om Helsingborgs är att det är en stad med fram-
tidstänkande och en stad som vågar tro på sig själv. H+ projektet är 
väldigt omfattande och kommer i grunden att medföra stora föränd-
ringar för Helsingborg. Utgångspunkten är att skapa en bättre och mer 
fungerande stadsmiljö, inte att marknadsföra staden, vilket följer som 
en bieffekt. De grundläggande dragen i projektet; nedgrävningen av 
järnvägen, nybyggandet i Södra hamnen och upprustningarna på Sö-
der och i Gåsebäck, räcker för att få uppmärksamhet. Jag tror också att 
det bidrar till en bild av Helsingborg som en innovativ stad som vågar 
och där saker händer.  City branding kommer framför allt in i det se-
nare skede då det beslutas vilken karaktär som ska prägla den nya 
stadsdelen i Södra hamnen och vilket typ av bebyggelse som ska upp-
föras där. Där finns fortfarande många val och möjligheter. Stads-
byggnadsförvaltningen visar dock vilka avsikter som finns att profile-
ra H+ området som en kreativ mötesplats.  
Framtiden får visa hur väl projektet kommer att fall ut, men jag tycker 
att det har alla förutsättningar att bli lyckat. Dels på grund den stora 
förbättring det innebär när barriärer i staden försvinner och den ökade 
vattenkontakt hamnstaden kommer att få. Dels på grund av det sätt 
som Helsingborgs stad genomför projektet på, där medborgarna tidigt 







                                                 







Är city branding då en bra eller dålig ingrediens i stadsplanering? Det 
känns som en berättigad fråga som det är omöjligt att ge ett rakt svar 
på. Inte heller i litteraturen kan man finna ett entydigt svar, även om 
det ligger en negativ underton i det mesta som går att läsa om ämnet. 
Det faktum att trenden med city branding ökar visar att aktörerna är 
desto mer positiva. För många både större och mindre städer har det 
visat sig vara till fördel, något som fått andra att haka på trenden. Men 
ett lyckat varumärke för en stad måste grunda sig i det som är unikt 
för just den staden, det är de flesta i teorin ense om. Stödet från sam-
hället måste vara starkt och det måste gå att bevisa det staden säger sig 
stå för. Det handlar om att hitta och förstärka de symboler som redan 
är förknippade med staden. Om en stad ska behandlas som ett varu-
märke måste hänsyn tas till den komplexitet staden innehåller, staden 
kan inte behandlas som en produkt.  
Jag anser att begreppet city branding behöver ändras och fenomenet 
vidgas i sin mening. Många exempel finns där ett etablerat koncept 
som visat sig fungera någonstans appliceras på en annan stad, vilket 
uppenbart inte är en lyckad metod. Marknadsföringen av staden bör 
inte enbart ske genom den typen av reklampelare som till exempel 
spektakulära byggnader utgör. Istället måste förändringar ske på 
många plan och inom många områden. Framförallt så måste city bran-
ding handla om stadsutveckling, där många pusselbitar ger en helhet. 
För att återgå till inledningens exempel Malmö, så hade det inte räckt 
med Turning Torso för att ge en ny image åt staden även om den kan 
anses vara en fungerande del av den. Det är först när man talar om en 
utveckling som profileringen verkligen kommer till glädje för stadens 
invånare. Invånare som trivs är i sig den bästa marknadsföringen. 
Utvecklingen av staden kan styras av stadsplanerare och marknadsfö-
rare men i processen måste alla som i realiteten styr en stads varumär-
ke ta del. Medborgarinflytande tror jag är en av de viktigaste delarna i 
city branding, dels för att finna stadens identitet och dels för att ut-
veckla staden åt rätt håll. Jag hoppas och tror att detta till viss del är 
utvecklingen av city branding i framtiden. Men samtidigt kommer 





 Att studera ett antal exempel har varit intressant och givande, bland 
annat för att se likheter och skillnader. Vad som märks är att de nya 
inslagen i staden nästan alltid mottas av starkt motstånd, åtminstone 
till en början. Människor reagerar ofta mot det som är nytt och annor-
lunda. Så småningom dämpas åsikterna och i många fall ändras de 
från negativa till positiva. Frågan är om det är för att folk helt enkelt 
vant sig eller för att projektet verkligen är bra. I bästa fall fungerar city 
branding som en drivkraft för intressanta projekt och innovativa lös-
ningar inom stadsplanering. 
Det hade varit berikande för uppsatsen att studera uppsatsens exempel 
djupare och besöka fler personer i Helsingborg, men eftersom kursens 
omfattning på 15 hp gjorde att det tidsmässigt inte fanns möjlighet. 
Jag tycker ändå att jag fått mina frågor besvarade och att jag fått en 
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Figurförteckning 
 
Framsida: Fotomontage av Sigrid Lönnerholm.  
Figur 1: Guggenheimmuseet i Bilbao. Källa: www.guggenheim-
bilbao.es/secciones/el_museo/el_edificio.php?idioma=en, 2008-08-27. 
Figur 2: Karta med Arabiastrandens lokalisering i Helsingfors. Grundkarta hämtad från 
Google Maps www.google.maps.se, 2008-08-28, omarbetad av Sigrid Lönnerholm. 




Figur 4: Höghuset i Höganäs. Källa: Katinka Lovén, Stadbyggnadskontoret Höganäs. 
Figur 5: Höganäs sett från ovan, med höghuset i blickfånget. Källa: Katinka Lovén, Stad-





Figur 6: Förklarande figur. Uppritad av Sigrid Lönnerholm efter förlaga i boken Helsing-
borg eller Hyperhåla av Jesper Falkheimer, s 27. Se källhänvisning ovan. 
Figur 7: Helsingborg med Norra hamnen och Konsul Perssons plats utmärkt . Grundkarta 
hämtad från www.wikipedia.se, sökord ”Helsingborg”, omarbetad av Sigrid Lönnerholm. 
Figur 8: Norra hamnen. Foto: Sigrid Lönnerholm. 
Figur 9: Helsingborg med delar av H+ området markerat. Grundkarta hämtad från 
www.wikipedia.se, sökord ”Helsingborg”, omarbetad av Sigrid Lönnerholm. 
Figur 10: H+ området som det ser ut idag och som det skulle kunna se ut i framtiden. Käl-
la: Kristoffer Nilsson, Stadsbyggnadsförvaltningen Helsingborg, e-postkontakt 2008-04-
28. 
Figur 11: Visionsbilder med fyra olika scenarion. Källa: Kristoffer Nilsson, Stadsbygg-
nadsförvaltningen Helsingborg, e-postkontakt 2008-04-28. 
 
 
